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内容概要

本书是对目前传媒经营与管理方面的热点问题进行研究的著作，内容主要分成四个部分：第一部分是
对传媒经营管理的热点问题进行专题研究，系统探讨了事件营销、价格营销、资本市场在媒体经营中
的运用。
第二部分通过对传媒经营中的现象和案例进行分析，从中归纳和总结出媒体主要的市场竞争策略。
第三部分是对国外传媒的主要经营战略进行研究，找出可供中国传媒借鉴的成功经验。
第四部分关注的是境外媒体进入中国市场的战略部署，并在此基础上提出了中国媒体应对境外媒体的
策略。
    本书内容虽然是作者在教学和科研过程中的一些思考，但是内容却贴近媒体的现实需要，有相当部
分内容曾被用来培训报社、电视台记者，并得到了相关媒体的认可。
其中的事件营销、价格营销、资本运营等内容，是媒体目前所关注的热点问题，对这些问题作者大胆
地提出了自己的一些看法。
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作者简介

骆正林，男，1969年生，安徽繁昌人，南京师范大学新闻与传播学院讲师。
主要研究方向为政治传播、体育传播和传媒经营。
主持的课题有：国家社科基金青年项目“新形势下的舆论引导新格局研究”（07CXW001）；江苏省
哲学社会科学基金项目“提高党政领导干部新闻素养和应用新
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章节摘录

　　三、社会活动能力不断显露　　杨澜最初的本色是主持人，这是大家最容易接受的角色。
至于在传媒市场中的纵横驰骋，人们更多地把它看成是杨澜和吴征的共同杰作。
但是杨澜和吴征能够取得不错的业绩，是他们，或者说是吴征发现了杨澜的另一种资源，那就是杨澜
的面孔已被中国人接纳，进入了主流媒体，利用好这种资源就是成就事业最重要的砝码。
杨澜能够被主流社会所接纳，除了她曾经是个成功的主持人，还因为在她的角色中，人们常常忽视的
那一方面，即礼会活动能力。
仔细想来，杨澜不仅是一个成功的主持人、一个成功的媒体白领，还是一个大方沉着的社会活动家。
如果哪一天，杨澜真的能够以一个社会活动人士出现，我们应该感到并不奇怪。
　　杨澜在中央电视台的时候，她的地位是很高的，这样的地位当时和她的年龄似乎还不大相称。
杨澜离开中央电视台，当她再次回归传媒领域，已经是中央电视台不可小视的一个市场伙伴，而且这
个伙伴说不定在哪一天还有可能成为它的竞争对手。
杨澜以媒体领袖的身份重回大陆，她靠的不仅仅是她的先生的商业智慧，还有她曾有的社会关系，以
及她的出色的公关能力。
　　传媒领域是意识形态的要害部门，在我国传媒市场刚刚探索开放道路的时候，一个民间投资的媒
体公司要想作出一方成就，政策公关是非常重要的。
处在开放过渡期的传媒领域，由于牵涉到意识形态的问题，很多外资背景的媒体进入中国市场难度很
大，但阳光卫视相对于其他竞争者来说，在业内投资很少却成功创立了一个专题电视节目的领先品牌
，成为一家跨两岸三地的卫星广播企业网络。
2001年1月1日，“阳光卫视”被获准在国内有限制落地，这是阳光在内地发展的一个重要的前提，前
不久，文化部还与阳光文化下属“杨澜工作室”共同签订了一份面对海外电视节目的供片联盟。
试想如果没有杨澜这样超级的个人品牌的加盟，阳光文化的实力不会这么快就得到了承认。
　　杨澜的个人魅力在北京申奥时得到了很好的表现。
作为申奥形象大使之一的杨澜，总让人感到她的魅力、她的重要性比其他的大使重要得多。
这不仅因为她有内涵，有流利的英语，还有就是她已获得主流文化的深深认同，这种认同不是一般影
视明星所具有的。
当她面对国际奥委会成员陈述奥林匹克主义和文化的时候，人们甚至感到她就是一个有实力的活动家
。
在申奥期间，阳光卫视还获得了令人羡慕的入场券，那就是能够转播最后投票，在国内这是只有中央
电视台能够享受的权利。
当申奥成功，中央电视台向全国人民送来这一激动人心的消息时，阳光卫视制作的现场直播节目，也
通过多个省级卫星频道显示了自己的实力。
　　中国是国际传媒界争相进人的市场，杨澜在以后的发展中不会放弃这块领地，她还会利用她自己
的资源，抢在别人之前成就自己的事业。
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